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 دهیچک

 به مشتریان نیازهای بر تمرکز .شودمی محسوب یمهم همسئل تنگاتنگ رقابت طیشرا در ،مجدد همراجع به یمشتر هعلاق حفظ

 ایینپ قیمت یا و تکنولوژی از زمانی که هاتشرک از بسیاری و است مشتریان به خدمات ارائه و محصول کیفیت به توجه معنی

 معرفی از دبع راستا همین در .کنندمی رقابت مشتریان به بهتر خدمات ارائه و محصول کیفیت به توجه با اکنون ،بودند پیشتاز

 غذاهای گانکنندمصرف پژوهش آماری جامعه ،گردید وریآگرد میدانی طریق از هاداده ،اول فصل در تحقیق کلی چوبرچا

 آماری جامعه در و طراحی سؤال 80 شامل اینامهپرسش میدانی آوریجمع برای .باشندمی یزد شهر در سنتی یهارستوران

 رد استیودنت تی فن از گیریبهره با و آوریجمع ،مورگان جدول اساس بر استاندارد نامهپرسش 210 تعداد .گردید توزیع تحقیق

 913/1 دارمق با و بررسی کرونباخ آلفای ضریب محاصبه با نامهپرسش پایایی و .گردید تحلیل و تجزیه LISREL افزارنرم محیط

 همچنین و دارد هکنندمصرف وفاداری و رضایت بین را مستقیم تأثیر بیشترین رستوران اعتبار که داد نشان نتایج .گردید تأیید

 دیگر بیان به .بگذارد تأثیر زندگی سبک تناسب و اوج تجربه ،رضایت مانند مربوطه مؤثر متغیرهای به تواندمی رستوران اعتبار

 .گذاردمی تأثیر هکنندمصرف رفتار و ادراک بر رستوران اعتبار

 

 .یمکان یدلبستگ ،یمشتر تیرضا ،رفتار ،هکنندمصرف ادراک ارزش ،رستوران اصالت :یدیکل واژگان

 

                                                           
 کیپست الکترون، مسئول( سندهی)نو، رانیا، زدی، یدانشگاه آزاد اسلام، زدیواحد ، یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد :mosayebdarvish@gmail.com 

 مجله

 یابیبازار تیریمد 

 3011 تابستان – 53 شماره 



 3011تابستان  / 53 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 88

 

 مقدمه

 هایتشرک از اقتصادی هایبنگاه انواع اخیر هایسال در

 اهمیت به ،فراملیتی هایتشرک تا تاًسیس تازه کوچک

 درک خوبی به هاآن همگی .اندبرده پی مشتری رضایت

 ریانمشت جذب به نسبت کنونی مشتریان حفظ که اندکرده

 .باشدمی برخوردار بیشتری برابر دو سودآوری از جدید

 غذا رستوران در بار یک ایهفته متوسط طور به هاایرانی

 صرف را خود غذایی بودجه از نیمی تقریباً و خورندمی

 هایگرایش که حالی در .کنندمی خانه از دور آماده غذاهای

 روند یک ،دارد وجود غذایی خدمات صنعت در زیادی

 بسیاری که است این خوردن غذا بیرون به مربوط ،مشخص

 شام رستورانی در دارند دوست هارستوران مشتریان از

 کنندمی سرو را محلی و سنتی ،معتبر غذاهای که بخورند

 .(8181 ،3رستوران ملی انجمن)

 در فروش افزایش شاهد بسیاری (3 :است قرار این از روند این

 (8 ؛کنندمی سرو را خود محلی غذاهای که اندبوده هارستوران

 معتبر محلی غذاهای بازاریابی حال در فعال طور به بسیاری

 (1 ؛هستند خود میراث و فرهنگ اصلی بخش عنوان به خود

 به مندانعلاقه یا و "غذا" عنوان به که بیشتری افراد عنوان به

 و ،هویت با محلی اصیل غذاهای مصرف ،شوندمی شناخته غذا

 برخی (0 و ؛است کرده پیدا همخوانی هاآن زندگی سبک یا

 یهارستوران در خوردن شام که دهندمی نشان قبلی مطالعات

 به منجر ،منطقه یک معتبر و سنتی ،محلی غذاهای دارای

 کوان ؛8130 ،اج) شودمی وجد از گذرا لحظه یا ،تجربه حداکثر

 .(8130 ،وگتز رابینسون ؛8110 ،وانگ و

 نماینده واقعاً رستوران که است تصور این رستوران اصالت

 .(8135 ،چک و )واسکیوز است خاص فرهنگ یا سنت یک

 تاس ییهارستوران برای مهمی مفهوم این که رسدمی نظر به

 مطالعات چون کنندمی سرو را خود منطقه اصیل غذاهای که

 بر مثبتی تأثیر است ممکن که دهندمی نشان قبلی

 .باشد داشته وفاداری و رضایت مانند نتیجه مهم متغیرهای

 روی بر بیشتر عموماً قبلی مطالعات این ،حال این با

 تا بودند متمرکز المللیبین غذاهای فروش هایرستوران

 .(8135 ،)آلواریز محلی غذاهای

 محلی غذاهای زیرا است زمینه این در ضعف نقطه اولین این

                                                           
3. National Restaurant Association 

 .هستند ایران در غذاها ترینرایج ایران

 مسئله بیان

 ،رانرستو اصالت به مربوط ادبیات در هاکاستی این دلیل به

 :اندشده تدوین زیر پژوهشی تسؤالا

 از مشتری درک بر حد چه تا رستوران اعتبار (3

 ،کنندمی سرو را منطقه محلی غذاهای که ییهارستوران

 ؟گذاردمی تأثیر

 تعلق و رستوران وفاداری بر حد چه تا رستوران اعتبار (8

 وسر اصیل محلی غذاهای که هارستوران در مشتریان مکانی

 ؟گذاردمی تأثیر کنندمی

 ایهرستوران قسمت در خصوص به و رستوران صنعت در رقابت

 .است شیافزا حال در روز به روز ،یزد شهر در سنتی

 ایهشد نییتع شیپ از بازار سهم قبلاً که ییهارستوران

 و ارباز سهم دادن دست از به نسبت یمشهود ینگران ،اندداشته

 .(3191 ،یریخ و یفتحعل) دهندمی نشان خود از انیمشتر

 ایهنهیگز انیمشتر ،ابدی شیافزا هارستوران تعداد که یزمان

 است هنانیب واقع ریغ ،نیا و داشت خواهند انتخاب یبرا یشتریب

 کی به وفادار شهیهم یبرا انیمشتر میباش داشته انتظار که

 هک دارند وجود یشماریب هاینهیگز که یحال در ؛بمانند نهیگز

 .(8131 ،ماتیلا و ونگ) دارند را انتخابشان امکان آزادانه

 تنرف به هکنندمصرف ،یامروز یایدن در که است نیا تیواقع

 به یوفادار هنیگز نیچند ای متعدد یحیترج یهارستوران به

 صرف را یادیز هنیهز داران رستوران .دارند لیتما هارستوران

 یماندن ادی به ایهتجرب جادیا یبرا تلاش و رستوران احداث

 ،هانهیهز نیا یازا در ،طبع به و کنندمی انیمشتر ذهن در

 گرفتن نظر در از پس یگاه اما ؛دارند بالا ییدرآمدزا انتظار

 ار هاآن برند انیمشتر هم باز ،یمندتیرضا هاینهیزم شیپ

 کارهای راه اجمالی بررسی به رو پیش مقاله .کنندمی ترک

 میانجی نقش به توجه با محصول از شده درک هایارزش

 .پردازدمی هارستوران مجموعه به مکانی دلبستگی

 

 مطالعاتی تاریخچه

 تعریف ادراک این عنوان به گسترده طور به اعتبار :2اعتبار

 عمنب یک از و است واقعی سرویس یا آیتم یک که شودمی

 .(8113 ،تیلور ؛3990 ،)رودینو .استشده مشتق اصلی

8. Authenticity 
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 هایزمینه در که ،است مجزا گسترده شکل دو شامل اعتبار

 شی هب مربوط اول شکل .شوندمی گذاشته نمایش به مختلف

 و واقعی خدمات و کالاها که این از فرد درک با که است

 .(3999 ،وانگ) است مرتبط ،هستند منشأ یک با مرتبط

 عنوان به که است موضوع به مربوط اصالت دوم شکل

 لتعام خاطر به خودشان افراد که استشده توصیف احساسی

 یا و هستند معتبرتر ،تجربه یا خدمات ،محصول یک با

 ارتباط موضوع با مرتبط اصالت .کنندمی راحتی احساس

 کوتاه لحظات یا اوج تجربه از (39۹3 ،مزلو) مفهوم با نزدیکی

 ادبیات در که است مفهومی که ،دارد رضایت و شادی

 .است برجسته نوازیمهمان

 است این دهنده نشان رستوران اصالت :1رستوران اعتبار

 .است خاص فرهنگ یا سنت یک نماینده واقعاً رستوران که

 صنعت برای مهم مفهوم این (8135 ،چک و واسکیوز)

 لیاص نتیجه متغیرهای بر که دارد وجود یهاینشانه ؛رستوران

 و ایتس) .گذاردمی مثبت تأثیر رفتاری نیات و رضایت مانند

 .(8131 ،متتیلا و وانگ ؛8138 ،لو

 و رستوران میراث .است گسترده بعد سه دارای رستوران اعتبار

 ،بیرونی شده درک اصالت عنوان به توانمی را زیست محیط

 پایبندی و شده درک میراث همچنین و رستوران دکور و ،داخلی

 نوشیدنی و غذا بعد .کرد تعریف رستوران توسط سنت به

 و منو غذاهای ،اولیه مواد شده درک اصالت دهندهنشان

 انمشتری سپس .است رستوران توسط شده سرو هاینوشیدنی

 رستوران که ایمنطقه با که دهدمی نشان را ادراک این رستوران

 .(8132 ،لیویت) .هستند ارتباط در است شده واقع آن در

 

 نظری چارچوب

 زیرا ،گیردمی قرار بحث مورد 8اجتماعی شناخت نظریه ،اول

 ؛3921 ،)باندورا .باشدمی کنندهمصرف رفتار نظریه یک

 سانگ ؛8135 ،دیگران و لو جی ؛813۹ ،دیگران و کاکوداکیز

 مطالعات و نوازیمهمان ،حال این با .(8138 ،چون و

 ار متغیرها از مختلفی انواع نظریه این براساس گردشگری

 ریتئو بررسی که کنندمی پیشنهاد که ،اندکرده ارزیابی

 هشد بررسی بیشتر هایچارچوب .است نیاز مورد بیشتری

                                                           
3. Restaurant authenticity 

8. Social cognitive theory 
1. Congruence theory 

 مدل ،1همخوانی نظریه ،راسل - محرابیان مدل از عبارتند

 5ارتباطی شبکه نظریه و ،0اعتبار کنندهمصرف بر مبتنی

 اجتماعی شناختی نظریه اجتماعی: شناختی نظریه

 .(3921 ،باندورا) کندمی ارزیابی را افراد رفتار بر اتتأثیر

 برای کلی طور به ،گردشگری و نوازیمهمان ادبیات در

 شودیم استفاده گانکنندمصرف رفتارهای یا هاانگیزه بررسی

 .(8130 ،جاکوبسن و مونار)

 ایهویژگی ،محیط :است کلیدی عامل سه شامل فرآیند این

 تایی هس تکرار اساس و پایه یک بر مبتنی و ،رفتار و شخصی

 ،اجتماعی شناختی نظریه در که است معنی بدان این .است

 یگرد عامل دو بر گذاریتأثیر پتانسیل دارای عوامل از یک هر

 ردیف هایویژگی بین رابطه میانجی تواندمی محیط .هستند

 هرابط گرمیانجی تواندمی فردی هایویژگی و .باشد رفتار و

 شناختی نظریه ،کلی طور به .باشد رفتار و محیط بین

 ادبیات در کنندهمصرف رفتار از اصلی نظریه یک اجتماعی

 برخی دارای ،حال این با .است زینوامهمان و گردشگری

 برای راسل - محرابیان چارچوب ،زیر بحث در .است هاکاستی

 رهایمتغی ارتباط چگونگی مورد در بیشتر نظری وضوح ارایه

 .گیردمی قرار بررسی مورد رفتاری و محیطی ،فردی

 توسط راسل - محرابیان مدل :راسل - محرابیان مدل

 نتیجه در 39۹0 سال در راسل جیمز و محرابیان آلبرت

 ،رماگ ،رنگ مانند محیطی هایمحرک زمینه در که تحقیقاتی

 یرتأث هاآن ،خاص طور به .یافت توسعه ،دادند انجام صدا و نور

 "زنده موجودات" یا افراد احساسات روی بر را خود محرک

 بر هاآن تأثیر نیز و تسلط و برانگیختگی ،لذت احساس مانند

 مشخص هاآن تحقیقات .کردند ارزیابی رفتاری هایپاسخ

 بر مثبت و مستقیم طور به محیطی هایمحرک که کرد

 بتمث و مستقیم طور به که ،گذارندمی تأثیر زنده موجودات

 چانگ ؛8113 ،دیگران و اروگلو) گذارندمی تأثیر هاپاسخ بر

 .(39۹0 ،راسل و محرابیان ؛8133 ،دیگران و

 یمکان سطح که ،بود "فیزیکی محیط" اصلی محرک متغیر

 متغیرهای که حالی در ،دادمی نشان را پیچیدگی و تازگی

 خوشحالی یا شادی سطح که ،لذت (3 :از عبارتند زنده موجود

 ،برانگیختگی (8 ؛دهدمی نشان مشخص لحظه یک در را فرد

0. The consumer-based model of authenticity 

5. Associative network theory 
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 یا تسلط (1 ؛فرد شدن تحریک یا تحریک میزان به اشاره با

 احساس را قدرت یا بودن برجسته ،نفوذ احساس فرد که حدی

 اندنم به تمایل یا نزدیک پاسخ متغیرهای ،نهایت در .کندمی

 .طمحی یک ترک به تمایل یا ،اجتناب و ؛بودند محیط یک در

 عوامل علی روابط راسل - محرابیان مدل ،کلی طور به

 .کندمی هدایت را "پاسخ" و ،"زنده موجود" ،"محرک"

 رارق بحث مورد را اصالت کنندهمصرف بر مبتنی مدل زیر بخش

 وردم متغیرهای بین ترروشن نظری ارتباط یک مدل این .دهدمی

 .(8131 ،زابکار و کولار) کندمی فراهم حاضر مطالعه در علاقه

 بر مبتنی مدل اعتبار: از هکنندمصرف بر مبتنی مدل

 با بطمرت اصالت تأثیر ارزیابی برای ابتدا در اصالت هکنندمصرف

 طراحی موروثی گردشگری زمینه در مشتری وفاداری بر موضوع

 .تاس شده استفاده مختلف هایزمینه در پس آن از ،حال این با .شد

 مرتبط تاصال بین مثبت رابطه یک که کندمی پیشنهاد مطالعه این

 وعموض با مرتبط اصالت توسط حدی تا مقصد وفاداری و موضوع با

 هدکننمصرف بر مبتنی مدل ،کلی طور به .شودمی یگرمیانجی

 استفاده اب که رستوران اصالت بین رابطه که کندمی پیشنهاد اصالت

 شودمی ارزیابی رستوران وفاداری و موضوع با مرتبط اصالت از

 وجا تجربه یا ،موضوع با مرتبط اصالت توسط حدی تا است ممکن

 .(8131 ،زابکار و کولار) .شود میانجی

 ادعا (3928 ،)سرژی ،تناسب نظریه برای :1تناسب نظریه

 لیتک که ،کنندمی مقایسه را خود پنداره خود افراد که کندمی

 ،دارد دیگران هایپاسخ و خود مورد در فرد که است باورهایی

 برند یک تصویر وقتی .برند یک از شده درک تصویر مقابل در

 خود افزایش به منجر ،دارد مطابقت فرد پنداره خود با

 فرد همخوانی خود افزایش ،خود نوبه به .شودمی همخوانی

 خرید برای فرد رفتاری نیت و رضایت بر مثبت طور به تواندمی

 .بگذارد تأثیر خدمات یا کالا یک مجدد خرید یا

 ،)اندرسون اجتماعی شبکه نظریه :2وابسته شبکه نظریه

 از ایمجموعه شامل فرد یک حافظه که کندمی فرض (3921

 و ،خدمات یا کالاها برای پایه اطلاعات واحدهای یا ،"هاگره"

 .(8138 ،چای و دینگ) است ذهنی هایانجمن یا ،"پیوندها"

 هب نسبت برآیندی رفتارهای و فرد ادراکات ،ترخاص طور به

 را آن او که هابرند به توانمی را خاص برند یا محصول یک

                                                           
3. Congruence theory 

8. Associative network theory 
1. Independent variable: restaurant authenticity 

 .(8111 ،کیلیر ؛3991 ،اکر) داد انتقال داندمی مرتبط

 3رستوران اصالت :مستقل متغیر

 نماینده واقعاً رستوران که است تصور این رستوران اصالت

 .(8135 ،چیک و واسکیوز) .است خاص فرهنگ یا سنت یک

 خاص هایویژگی و موضوع با مرتبط اصالت از شکل یک این

 طمحی ،نوشیدنی و غذا متمایز عامل سه جمله از است رستوران

 رکد بر مثبتی کلی تأثیر رستوران مشتریان و ،رستوران

 دهدمی نشان همچنین قبلی تحقیقات .دارند آن از مشتری

 ورط به که کندمی عمل محرکی عنوان به رستوران اعتبار که

 .گذاردمی تأثیر مربوطه زنده موجود متغیرهای بر مثبت

 4اوج تجربه :واسطه متغیرهای

 و احساسی لحظه یک عنوان به را اوج تجربه (39۹3 ،)مزلو

 .کرد تعریف وجد از گذرا

 مربوط عاطفی وضعیت یک دهنده نشان رضایت :5خوشنودی

 .(39۹1 ،بیور) .است آرزو یا هدف یک به فرد دستیابی به

 طور به رضایت ،گردشگری و زینوامهمان در ،حال این با

 معامله انجام از حاصل رضایت و لذت حس دهندهنشان خاص

 .(3921 ،اولیور) است

 تاریرف نتایج به منجر تواندمی رضایت افزایش ،هارستوران در

 وفاداری و مشتری بازگشت قصد افزایش جمله از مثبتی

 دهدمی افزایش را سود و فروش نتیجه در .شود مشتری

 .(8138 ؛دیگران و ریو ؛8131 ،)هیون

 طور به تواندمی زندگی سبک :6همخوانی - زندگی سبک

 وسطت که شود تعریف فردی زندگی الگوهای عنوان به گسترده

 .(3991 ،گلدول) .شودمی بیان هافعالیت و علایق ،عقاید

 عریفت سطحی عنوان به تواندمی زندگی سبک تناسب ،عوض در

 لگوهایا یا ،فرد زندگی سبک از برند یا مقصد یک آن در که شود

 .(8133 ،دیگران و نام ؛3991 ،گلدول) کندمی حمایت زندگی

 که دهدمی نشان قبلی تجربی تحقیقات که است ذکر به لازم

 ،است گردشگری و نوازیمهمان برای مهم مفهوم یک زندگی

 هایفعالیت ،خرید اهداف آگاهانه طور به گردشگران زیرا

 ابزار عنوان به را خود شخصی نظرات و ،منافع ،نظر مورد

 نام) ندکنمی ارزیابی مقصد یک با شان تناسب ارزیابی واقعی

 .(8133 ،دیگران و

0. Mediating variables: peak experience 

5. Satisfaction 
1. Lifestyle-congruence 
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 1رستوران به وفاداری :وابسته متغیرهای

 کی از مکرر مجدد خرید رفتار عنوان به گسترده طور به وفاداری

 :شودمی تعریف زیر موارد با همراه خدمات دهنده ارائه یا کالا

 کلامی تبلیغات (8 و ؛دهنده ارائه آن به نسبت مثبت نگرش (3

 .(8111 ،سوهرتنتو و کاندامپولی) کننده عرضه آن درباره مثبت

 معتبر رستوران یک اگر ،غذایی خدمات صنعت زمینه در

 تیمثب تأثیر امر این که است شده داده نشان ،شود شناخته

 ،ردیگ عبارت به .گذاردمی رستوران آن به رفتاری وفاداری بر

 زا مجدد بازدید قصد بر مثبت طور به اصالت از بالاتر درک

 به هاند تبلیغات مثبت کلمات ،گذاردمی تأثیر رستوران یک

 افراد و ،کندمی توصیه را رستوران ،دهدمی گسترش را دهان

 یبترغ دیگر رستوران به نسبت رستوران یک انتخاب به را

 .(8138 ،دیگران و ریو ؛8135 ،دیگران و لو جی) کندمی

 اطارتب دهندهنشان مکان به دلبستگی :2مکان به دلبستگی

 هک جایی یا و کنندمی بازدید هاآن که است مقصدی با افراد

 .(8113 ،هرناندیز و هیدالگو) کنندمی زندگی

 عنوان به را آن (8131 ،همکاران و )یوکسل ،این بر علاوه

 .کنندمی تعریف "بودن خانه" احساس یا "تعلق حس"

 ،عاطفی پیوند جمله از مختلف هایشکل به را خود تواندمی

 دلبستگی ؛دهد نشان مقصد به عشق و غرور ،شادی مانند

 دلبستگی و ؛مقصد یک مثبت خاطرات مانند ،شناختی

 ،دهستن وابسته آن به که مکانی به افراد آن در که رفتاری

 .(8131 ،جیفورد و اسکنیل) شوندمی نزدیک

 و گردشگری ادبیات در مهم مفهوم یک مکان به دلبستگی

 به ،آن یافته افزایش سطوح که طوری به است زینوامهمان

 ثبتم طور به تواندمی ،عاطفی و شناختی مکان به تعلق ویژه

 ،میکلا عبارات ،بازگشت نیت شامل نتیجه مهم متغیرهای بر

 .اچ .تی ؛8111 ،دیگران و الکساندر) بگذارد تأثیر وفاداری و

 .(8138 ،ریان و پرایاگ ؛8131 ،شین و لی

 ،یزندگ سبک تناسب ،رضایت ،اوج تجربه ،رستوران اعتبار

 پیشنهادی هایسازه مکان به دلبستگی و رستوران وفاداری

 .هستند حاضر تحقیق مدل

 قیتحق یمفهوم مدل
 

 

 
 (J. A. Levitt & et al, 2020 & A. Coskun, 2020) مدل: از اقتباس ،قیتحق مدل :1 شماره نمودار

 

                                                           
3. Dependent variables: restaurant loyalty 8. Place attachment 
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 تحقیق هایفرضیه

 نرستورا وفاداری بر مثبت طور به رستوران اعتبار :1 فرضیه

 .گذاردمی تأثیر

 تحت را اوج تجربه مثبت طور به رستوران اعتبار :2 فرضیه

 .دهدمی قرار تأثیر

 رتأثی رضایت بر مثبت طور به رستوران اعتبار :3 فرضیه

 .گذاردمی

 سبک تناسب بر مثبت طور به رستوران اعتبار :4 فرضیه

 .گذاردمی تأثیر زندگی

 .گذاردمی تأثیر رضایت بر مثبت طور به اوج تجربه :5 فرضیه

 نرستورا وفاداری بر مثبت طور به تجربه حداکثر :6 فرضیه

 .گذاردمی تأثیر

 ترضای بر مثبت طور به همخوانی - زندگی سبک :7 فرضیه

 .گذاردمی تأثیر

 .دارد رستوران وفاداری بر مثبتی تأثیر رضایت :8 فرضیه

 یوفادار بر مثبت طور به همخوانی - زندگی سبک :9 فرضیه

 .گذاردمی تأثیر رستوران

 کانم به وابستگی مثبت طور به رستوران وفاداری :11 فرضیه

 .دهدمی قرار تأثیر تحت را مقصد یک برای

 

 تحقیق روش

 رنظ از و .است کاربردی تحقیقی هدف جنبه از تحقیق این

 داده آوریجمع ابزار .است علی نوع از ،روش و ماهیت

 بر آن ساختار و سؤال 80 شامل که باشدمی نامهپرسش

 جامعه .است گردیده تنظیم ایهگزین 5 لیکرت طیف اساس

 )ایرانی( گانکنندمصرف تحقیق این در نظر مورد آماری

 .باشندمی یزد شهر در سنتی یهارستوران محلی غذاهای

 سنتی یهارستوران دارای سنتی بافت دلیل به ،یزد شهر

 به دسترسی و سهولت برای که باشدمی زیادی

 شده ابانتخ ،تحقیق این نتایج به دستیابی و دهندگانپاسخ

 و مردان تحقیق این نظرسنجی در کنندگانشرکت .است

 روابط تحلیل و تجزیه همچنین .باشدمی سال 31 بالای زنان

 انجام لیزرل افزارنرم محیط در مفهومی مدل در پیشنهادی

 .است گرفته

 

 نمونه حجم تعیین

 با هاآن صفات که جامعه افراد از تعدادی از است عبارت نمونه

 تجانس از ،بوده جامعه معرف و داشته مشابهت جامعه صفات

 .(3120 ،این)حافظ باشند برخوردار جامعه افراد با همگنی و

 روش از استفاده با نامهپرسش 210 قیتحق این در

 نتیس هایرستوران مشتریان نیدرب دسترس در رییگنمونه

 .است سؤال 80 شامل تحقیق این نامهپرسش .شد توزیع یزد

 

 نامهپرسش تسؤالا اریمع ارزش و ارهایمع ، رهایمتغ :1 شماره جدول

 هامتغیر )معیارها( تسؤالا تعداد

 محیط کیفیت و رستوران اعتبار 0

 تجربه حداکثر 8

 غذا کیفیت 1

 مشتری رضایت 1

 رستوران به وفاداری 5

 مکانی دلبستگی 0

 شده ادراک ارزش 1

 

 هاداده گردآوری ابزار

 به ابییدست و اطلاعات آوریجمع جهت پژوهش این در

 اساس بر که .است شده استفاده نامهپرسش ابزار از ،اهداف

 .گردیده میتنظ کرتیل ایهگزین پنج فیط و بییترت اسیمق

 دهندگانپاسخ از ،نظرسنجی دوم بخش در هاآیتم برای

 اب هابیانیه تمام روی بر را خود توافق سطح تا شد خواسته

 هک کنند بندیرتبه اینقطه ۹ لیکرت مقیاس یک از استفاده

 .است موافق شدت به -۹ و مخالف شدت به -3 آن در
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 زن 013 و (درصد 08.3) مرد 101 شامل ندگاندهپاسخ

 سال 05 زیر ندگاندهپاسخ اکثریت .بودند (درصد 59.9)

 شش در 3192 تابستان در نامهپرسش یک .بود (درصد 10.2)

 برای .شد توزیع یزد در کامل خدمات با مستقل سنتی رستوران

 تفادهاس کرونباخ آلفای روش از نامهپرسش پایایی میزان تعیین

 از نامهپرسش باشد ۹/1 از بیشتر آلفا ضریب اگر .است شده

 .(3121 ،منیؤ)م است برخوردار قبولی قابل پایایی

 باشدمی 913/1معادل تقریباً آمده دست به نباخوکر آلفای

 .دارد نامهپرسش پایایی از نشان که

 

 یگیراندازه ابزار روایی

 تسؤالا یا ابزار محتوای و اسیمق که است این روایی از منظور

 را مطالعه مورد موضوع و رهایمتغ قاًیدق ابزار در مندرج

 .(3120 ،نیاحافظ) بسنجد

 تواندمی یگیراندازه ابزار آیا که است این مقصود واقع در

 را است شده طراحی آن برای ابزار که ویژگی و صهیخص

 .(312۹ ،)خاکی ر؟یخ یا کند یگیراندازه

 عدب دو این .شد دنبال بعد دو از پژوهش این نامهپرسش روایی

 .شوندمی شناخته 8عاملی لیتحل و 3محتوا روایی عنوان به

 کفایت زانیم به ،ابزار یک محتوا روایی :محتوا روایی

 در رفته کار به هایاسیمق محتوای که دارد اشاره پوششی

 بر در را مطالعه مورد موضوع به مربوط ابعاد تمامی ،ابزار

 با امحتو اعتبار نییتع .کنندمی نییراتب هاآن و رندیگمی

 محتوا روایی درباره قضاوتی نیچن .شودمی انجام قضاوت

 .پذیرد صورت گرپژوهش سوی از تواندمی

 ارابز پایایی از مقصود :یگیراندازه ابزار )اعتبار( پایایی

 مانیز فاصله یک در را یگیراندازه ابزار اگر که است آن قیتحق

 لحاص نتایج میبده افراد از واحدی گروه به و بار چندین کوتاه

 .(312۹ ،)خاکی باشد هم به نزدیک

 «پایایی ضریب» نام به شاخصی از ،پایایی یگیراندازه برای

 .کندمی رییتغ یک تا صفر نیب معمولاً آن اندازه و شودمی استفاده

 معرف ،یک پایایی ضریب و پایایی عدم معرف ،صفر پایایی ضریب

 ،یگیرهانداز لهیوس یک توانایی زانیم ،پایایی .است کامل پایایی

 برای روش مهمترین .است زمان طول در خود ثبات حفظ برای

 "نجس نگرش" یا " کرونباخ" روش ،(بیی)ترت ایهرتب هایاسیمق

 بررسی جهت کرونباخ آلفای روش از پژوهش این در که است

 11 اابتد منظور این برای .است شده استفاده نامهپرسش پایایی

 لهوسی به هاآن آلفای آوریجمع از پس و گردید توزیع نامهپرسش

 باًتقری آمده دست به کرونباخ آلفای .شد محاسبه SPSS افزارنرم

 .دارد نامهپرسش پایایی از نشان که باشدمی 913/1 معادل
 

 آن منابع و نامهپرسش نمونه :2 شماره جدول

 منبع سؤال

 .بود جذاب غذا نییتز و ارائه یچگونگ

 (8130 جنگ، و )پارک

 .بود تازه ،خوردم من که ییغذا

 .بود گرم ،بودم داده سفارش که ییغذا

 .بود یمعطل بدون و عیسر ،رستوران یده خدمات

 .داشتند را من سؤالات به ییگوپاسخ ییتوانا رستوران کارکنان

 .بود خوب خدمات کارکنان یده خدمات یکل تیفیک

 .بود جذاب هازیم دمانیچ

 .بود جذاب یبصر لحاظ از طیمح ونیدکوراس

 .بود خوب رستوران طیمح یکل تیفیک

 .است من انتظارات از فراتر رستوران نیا
 و (8130 جنگ، و )پارک

 (8138 ،وونی و جانگ)
 .هستم خشنود رستوران نیا در غذا صرف از

 .بردم لذت واقعاً رستوران نیا در بودن از

                                                           
3. Content Validity 8. Construct validity 
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 .دارد تیاهم من یبرا ،رمیبگ مناسب رستوران انتخاب در یدرست میتصم نکهیا

 .کنم شرکت فعالانه رستوران انتخاب در که دارم دوست (8138 ،وونی و جانگ)

 .کنممی فکر ادیز رستوران انتخاب یبرا

 .نبود بخش لذت یقبل هایتجربه هانداز به ،رستوران نیا در من ریاخ هایتجربه
 (8130 جنگ، و )پارک

 .نبود زیانگ جانیه یقبل هایتجربه هانداز به رستوران نیا در من ریاخ هتجرب

 .دهم قرار توجه مورد زین را یگرید رستوران بعد هدفع که مندم علاقه
 و )8130 ،جنگ و پارک)

 (8138 ،وونی و جانگ)
 .کنم امتحان را یگرید رستوران یبعد هدفع که است ممکن

 .بروم یگرید رستوران به یبعد هدفع که گرفتم میتصم

 .کنممی گیریتصمیم خود ذائقه واسطه به غذا سفارش هنگام

 .کنیدمی انتخاب اغلب غذا صرف برای را رستورانی مدل چه (8181 دیگران، و )کاسکان

 .کنممی چک را هاقیمت غذا سفارش هنگام

 

 دموگرافیک جمعیت مشخصات :3 شماره جدول

 فراوانی گروه متغییر

 جنسیت
 101 مرد

 013 زن

 سن

 320 سال 85 از کمتر

 838 سال 15 تا 81 بین

 311 سال 05 تا 11 بین

 313 سال 55 تا 01 بین

 303 سال 55 بالای

 ماهانه درامد

 ۹0 مستقل مدآدر بدون

 91 تومان میلیون 3 از کمتر

 318 تومان میلیون 1 تا 3

 311 تومان میلیون 5 تا 1

 2۹ تومان میلیون 5 از بیشتر

 

 تحقیق هایفرضیه بررسی

 ضرایب معناداری از اطمینان و تأییدی تحلیل انجام از پس

 متغیرهای و عاملی( )بارهای مکنون متغیرهای میان

 اطمینان همچنین و (نامهپرسش های)گویه شده یگیراندازه

 ،است آمده تحقیق سوم فصل در آن نتایج که مدل برازش از

 این به .شودمی پرداخته تحقیق مدل هافرضیه آزمودن به

 معناداری T-Student آزمون از استفاده با که ترتیب

 قرار بررسی مورد مکنون متغیرهای میان مسیر ضرایب

 95/1 اطمینان سطح تحقیق این در که جایی آن از .گیردمی

 با مثبت مسیر ضرایب ،است نظر مد 15/1 خطای سطح یا

 روابط که یهایفرضیه برای 91/3 از تربزرگ t آماره مقدار

 t آماره مقدار با منفی مسیر ضرایب و سنجندمی را مثبت

 را منفی روابط که یهایفرضیه برای -91/3 از ترکوچک

 پژوهشی فرضیه و شوندمی شناخته معنادار ،سنجندمی

 .گیردمی قرار تأیید مورد هاآن با مرتبط
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 اول فرضیه از حاصل نتیجه

 مفهومی نظر از :1رستوران به وفاداری و رستوران اعتبار

 ددادن توسعه را هکنندمصرف بر مبتنی مدل (8131 ،زابر و )کولار

 آزمایش اروپا در موروثی گردشگری هایمقصد زمینه در را آن و

 .افتندی موضوع با مرتبط وفاداری و اصالت بین رابط یک و کردند

 با را وفاداری و اصالت بین روابط همچنین دیگری مطالعات

 تأیید و آزمایش ؛(8131 ،زابر و کولار) مدل هاینسخه از استفاده

 .(8130 ،همکاران و شن ؛8135 ،همکاران و )برایس اندکرده

 مثبت رابطه یک ،نوازیمهمان و گردشگری مطالعه چندین

 را موضوع با مرتبط وفاداری و اصالت اساس بر هاساختار بین

 دش اشاره آن به بالا در که مطالبی اساس بر .اندکرده مشاهده

 .یردگمی قرار بررسی مورد و مطرح تحقیق این در زیر فرضیه

 بر مثبت طور به رستوران اعتبار اول: فرضیه بررسی

 .گذاردمی تأثیر رستوران وفاداری
 

 رستوران وفاداری بر رستوران اعتبار بررسی :4 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 19/1 80/1 رستوران وفاداری بر رستوران اعتبار
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 19/1 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (80/1) ،متغیر دو

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

 و رددگنمی تأیید رستوران وفاداری بر رستوران اعتبار متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه لذا

 دوم فرضیه از حاصل نتیجه

 بر مبتنی مدل :2اوج تجربه و رستوران اصالت

 نبی مثبت رابطه یک که کندمی پیشنهاد هکنندمصرف

 لار)کو دارد وجود اوج تجربه متغیر و موضوع به مربوط ارتباط

 .(39۹3 مزلو ؛8131 ،زابکار و

 نبی رابطه نیز گردشگری و نوازیمهمان تجربی تحقیقات

 هکرد تأیید و آزمایش را اوج تجربه و شی به مربوط اصالت

 .(813۹ ،سیتولگو و اوزمایر ؛8130 ،دیگران و )لاتنگ است

 رد زیر فرضیه شد اشاره آن به بالا در که مطالبی اساس بر

 .گیردمی قرار بررسی مورد و مطرح تحقیق این

 بهتجر مثبت طور به رستوران اعتبار دوم: فرضیه بررسی

 .دهدمی قرار تأثیر تحت را اوج
 

 اوج تجربه بر رستوران اعتبار بررسی :5 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 88/1 08/1 اوج تجربه بر رستوران اعتبار
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 88/1 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (08/1) ،متغیر دو

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

 ذال و گرددنمی تأیید اوج تجربه بر رستوران اعتبار متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه

 سوم فرضیه از حاصل نتیجه

 رابط این ،مفهومی نظر از :3رضایت و رستوران اعتبار

 به .شودمی حمایت ؛39۹0 ،راسل و محرابیان مدل توسط

                                                           
3. Restaurant authenticity and restaurant loyalty 
8. Restaurant authenticity and peak experience 

 متغیر ،رستوران اعتبار بین مثبت رابط یک از ،خاص طور

 زمینه در مطالعات از کمی تعداد .است رضایت و محرک

 نبی رابطه تجربی طور به گردشگری ادبیات و نوازیمهمان

 .اندکرده ارزیابی را رضایت و رستوران بین شده درک اعتبار

 تمثب رابطه این که انددریافته مطالعات این ،کلی طور به

 .(8130 ،دیگران و من لی ؛8131 ،دیگران و )کواکس است

 ارزیابی بررسی ؛(8131 ،دیگران و کواکس) مثال عنوان به

 بزرگ شهر سه در هارستوران هکنندمصرف هایداده نلاینآ

 أثیرت تحت مثبت طور به رضایت که کردند تعیین آمریکایی

1. Restaurant authenticity and satisfaction 
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 مشابه طور به .گرفت قرار رستوران یک شده درک اصالت

 تقریبا بررسی برای بزرگ ایهداد از ؛8130 ،دیگران و لهمان

 طریق از و کردند استفاده رستوران آنلاین نقد 011111

 مثبت رابط یک که کردند مشخص لجستیک رگرسیون تحلیل

 یلذ فرضیه .دارد وجود مشتری رضایت و رستوران اعتبار بین

 .ردگیمی قرار بررسی مورد و ارائه تحقیق این در محقق توسط

 رب مثبت طور به رستوران اعتبار سوم: فرضیه بررسی

 .گذاردمی تأثیر رضایت

 

 رضایت بر رستوران اعتبار بررسی :6 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 8۹/8 31/1 رضایت بر رستوران اعتبار
 

 دو نبی آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 مقایسه و 8۹/8 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (31/1) ،متغیر

 95/1 اطمینان سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن

 رانرستو اعتبار متغیر معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض

 .شودیم تأیید پژوهشی فرضیه لذا و گرددنمی تأیید رضایت بر

 چهارم فرضیه از حاصل نتیجه

 بر مبتنی مدل :1زندگی سبک تناسب و رستوران اعتبار

 رابطه که کندمی پیشنهاد مفهومی نظر از هکنندمصرف

 شاهدهم زندگی سبک تناسب و رستوران اصالت بین مثبتی

 ازینومهمان زمینه در بیشتر تحقیقات که حالی در اندکرده

 و رانرستو اصالت بین مثبت رابطه یک گردشگری ادبیات و

 حقیقت چهارم فرضیه .کندمی تأیید را زندگی سبک تناسب

 .شودمی مطرح ذیل شرح به حاضر

 رب مثبت طور به رستوران اعتبار چهارم: فرضیه بررسی

 .گذاردمی تأثیر زندگی سبک تناسب

 

 زندگی سبک تناسب بر رستوران اعتبار بررسی :7 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 20/0 11/1 یزندگ سبک تناسب بر رستوران اعتبار
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 20/0 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (11/1) ،متغیر دو

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

 گرددمین تأیید زندگی سبک تناسب بر رستوران اعتبار متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه لذا و

 پنجم فرضیه از حاصل نتیجه

 بر مبتنی مدل ،مفهومی نظر از :2رضایت و اوج تجربه

 ایجاد رضایت و تجربه اوج بین ایهرابط هکنندمصرف

 و کولار در که ؛8131 ،دیگران و پارک مدل اما ،کندمین

 دو این بین مثبت رابطه یک ،یابدمی گسترش ؛8131 ،زاکر

 نوازیمهمان تحقیقات ،تجربی نظر از .کندمی پیشنهاد متغیر

 و آزمایش را رضایت و تجربه اوج بین رابطه نیز گردشگری و

 و اصفهانی ؛8130 ،دیگران و )بیلگهان است کرده تأیید

  .(8131 ،گیلبرت و هوسنی ؛8130 ،دیگران

 که افرادی که داد نشان ؛8131 ،گیلبرت و هوسنی مطالعات

 رضایت مقصد آن از دارند مقصد یک در بالاتری اوج تجربه

 ارائه تحقیق این در محقق توسط ذیل فرضیه .دارند بیشتری

 .گیردمی قرار بررسی مورد و

 ایترض بر مثبت طور به اوج تجربه :پنجم فرضیه بررسی

 .گذاردمی تأثیر

 

 

                                                           
3. Restaurant authenticity and lifestyle-congruence 8. Peak experience and satisfaction 
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 رضایت بر اوج تجربه بررسی :8 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 92/3 31/1 رضایت بر اوج تجربه
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 92/3 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (31/1) ،متغیر دو

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

 هفرضی لذا و گرددنمی تأیید رضایت بر اوج تجربه متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی

 ششم فرضیه از حاصل نتیجه

 ،مفهومی نظر از :1رضایت در همخوانی-زندگی سبک

 هنظری توسط ،رضایت و همخوانی-زندگی سبک بین روابط

 بدان این .شودمی حمایت ؛3928 ،سیرگی همخوانی

 مشتریان زندگی سبک با رستوران یک اگر که معناست

 هانآ رضایت سطح بر مثبتی تأثیر ،باشد داشته مطابقت

 .(3928 ،)سیرگی گذاشت خواهد

 بکس بین مثبت رابطه یک قبلی مطالعات تجربی طور به

 ،استویل و )ها اندکرده مشاهده را رضایت و همخوانی-زندگی

 .(8133 ،دیگران و نام ؛8130

 این رد زیر فرضیه شد اشاره آن به بالا در که مطالبی براساس

 .گیردمی قرار بررسی مورد و مطرح تحقیق

 طور به همخوانی-زندگی سبک ششم: فرضیه بررسی

 .گذاردمی تأثیر رضایت بر مثبت
 

 رضایت بر همخوانی-زندگی سبک بررسی :9 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 03/8 38/1 رضایت بر همخوانی-زندگی سبک
 

 ود بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 آن مقایسه و 03/8 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (38/1) ،متغیر

 فرض 95/1 اطمینان سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با

 بر یهمخوان-زندگی سبک متغیر معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه لذا و گرددنمی تأیید رضایت

 هفتم فرضیه از حاصل نتیجه

 بین رابطه ،مفهومی نظر از :2رستوران به وفاداری و اوج تجربه

 ،راسل و محرابیان مدل توسط هم رستوران وفاداری و اوج تجربه

 .(8131 ،زابر و )کولار شودمی پشتیبانی هکنندمصرف مدل و ؛39۹0

 یک ،اوج تجربه ؛39۹0 ،راسل و محرابیان مدل به توجه با

 به هکنندمصرف وفاداری بر مثبت طور به زنده موجود متغیر

 ،ابهمش طور به .پاسخ( )متغیر گذاشت خواهد تأثیر رستوران

 یمثبت رابطه که کندمی ادعا هکنندمصرف بر مبتنی مدل

 به حاضر تحقیق هفتم فرضیه .دارد وجود متغیر دو این بین

 .شودمی مطرح ذیل شرح

 داریوفا بر مثبت طور به اوج تجربه هفتم: فرضیه بررسی

 .گذاردمی تأثیر رستوران

 

 رستوران وفاداری بر اوج تجربه بررسی :11 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 92/3 33/1 رستوران وفاداری بر اوج تجربه
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 92/3 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (33/1) ،متغیر دو

                                                           
3. Lifestyle-congruence and satisfaction 

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

8. Peak experience and restaurant loyalty 



 3011تابستان  / 53 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 08

 

 لذا و گرددنمی تأیید رستوران وفاداری بر اوج تجربه متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه

 هشتم فرضیه از حاصل نتیجه

 مدل ،مفهومی نظر از :1رستوران به وفاداری و رضایت

 یک ،رضایت بین مثبت رابطه یک ؛39۹0 ،راسل و محرابیان

 ار پاسخ متغیر یک ،رستوران وفاداری و زنده موجود متغیر

 در ریوفادا و رضایت بین مثبتی رابطه .کندمی پشتیبانی

 ؛8119 ،ریو و )هان است شده مشاهده غذایی خدمات ادبیات

 .(8131 ،هیون ؛8112 ،باچر و هور

 مشتریان فرهنگی هایارزش ؛8112 ،باچر و هور مطالعه

 تورانرس وفاداری و رضایت بین مثبتی رابطه ،رستوران چینی

 و ارائه تحقیق این در محقق توسط ذیل فرضیه .کرد پیدا

 .گیردمی قرار بررسی مورد

 اریوفاد بر مثبتی تأثیر رضایت هشتم: فرضیه بررسی

 .دارد رستوران

 

 رستوران وفاداری بر رضایت بررسی :11 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 11/8 31/1 رستوران وفاداری بر رضایت
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 11/8 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (31/1) ،متغیر دو

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

 الذ و گرددنمی تأیید رستوران وفاداری بر رضایت متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه

 نهم فرضیه از حاصل نتیجه

 نظر از :2رستوران به وفاداری و همخوانی-زندگی سبک

 وفاداری و همخوانی-زندگی سبک بین رابطه ،مفهومی

 هم و ؛39۹0 ،راسل و محرابیان مدل توسط هم رستوران

 .(39۹8 ،)سیرجی شودمی حمایت تناسب نظریه

 وفاداری و همخوانی-زندگی سبک بین رابطه ،خاص طور به

 این .شودمی حمایت ؛3928 ،سرگی همخوانی نظریه توسط

 ریانمشت زندگی سبک با رستوران یک اگر که معناست بدان

 سطح رب مثبتی تأثیر تواندمی باشد داشته مطابقت رستوران

 .(3928 ،)سیرجی باشد داشته هاآن وفاداری

 گیزند سبک بین رابطه محدودی تحقیقات ،تجربی طور به

 ادبیات اما ،است کرده ارزیابی را رستوران وفاداری و

 مثبت رابطه یک از حاکی بیشتر گردشگری و نوازیمهمان

 و چن ؛8135 ،آلتریفی و )آلناس است سازه دو این بین

 ،دیگران و کریسمن ؛8130 ،استول و ها ؛8135 ،دیگران

 .(8112 ،دیگران و سیرجی ؛8111

 مطرح ذیل شرح به باره این در ذیل فرضیه اساس این بر

 .گرددیم

 بتمث طور به همخوانی-زندگی سبک نهم: فرضیه بررسی

 .گذاردمی تأثیر رستوران وفاداری بر
 

 رستوران وفاداری بر همخوانی-زندگی سبک بررسی :12 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 22/0 11/1 رستوران وفاداری بر همخوانی-زندگی سبک
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 22/0 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (11/1) ،متغیر دو

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

                                                           
3. Satisfaction and restaurant loyalty 
8. Lifestyle-congruence and restaurant loyalty 

 الذ و گرددنمی تأیید رستوران وفاداری بر رضایت متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه

 دهم فرضیه از حاصل نتیجه

 ،مفهومی نظر از :3مکانی وابستگی و رستوران به وفاداری

1. Restaurant loyalty and place attachment 
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 بین مثبت رابطه یک از ؛3921 ،اندرسون اجتماعی شبکه نظریه

 که نجاآ از .کندمی پشتیبانی مکان به تعلق و رستوران وفاداری

 رندب یا محصول یک به نسبت برآیندی رفتارهای و فرد ادراکات

 منتقل داندمی مرتبط را هاآن او که یهایمارک به تواندمی خاص

 بر ذاریگتأثیر پتانسیل رستوران یک به نسبت ادراکات ،شود

 .(3921 ،)اندرسون .دارند را خاص مکان یک از فرد درک

 هب مکان به تعلق و رستوران وفاداری بین رابطه ،امروز به تا

 نوازیمهمان اما ،است نگرفته قرار آزمایش مورد تجربی طور

 بتمث رابطه یک دهندهنشان گردشگری تحقیقات و مرتبط

 فولگادو ؛8131 ،دیگران و کاردینال) است سازه دو این بین

 و سوهن ؛8135 ،یو و لی .اس ؛813۹ ،دیگران و فرناندز -

 .(8111 ،دیگران و اسپارکس ؛8130 ،دیگران

 :شد ایجاد زیر فرضیه ،هایافته این براساس

 مثبت طور به رستوران وفاداری دهم: فرضیه بررسی

 .دهدیم قرار تأثیر تحت را مقصد یک برای مکان به وابستگی

 

 مکان به وابستگی بر رستوران وفاداری بررسی :13 شماره جدول

 نتیجه آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب بررسی مورد متغیرهای

 فرضیه تأیید 91/3 از تربزرگ 11/5 13/1 کانم به وابستگی بر رستوران وفاداری
 

 بین آمده دست به مسیر ضریب مقدار بودن مثبت به توجه با

 11/5 با برابر آمده بدست t آماره مقدار و (13/1) ،متغیر دو

 سطح در است( تربزرگ )مقداری 91/3 مقدار با آن مقایسه و

 معنادار اثر وجود عدم بر مبنی صفر فرض 95/1 اطمینان

 گرددمین تأیید مکان به وابستگی بر رستوران وفاداری متغیر

 .شودمی تأیید پژوهشی فرضیه لذا و

 به تواندمی رستوران اعتبار که کرد مشخص حاضر مطالعه

 تناسب و اوج تجربه ،رضایت مانند مربوطه مؤثر متغیرهای

-ندگیز سبک و رضایت ،تجربه اوج .بگذارد تأثیر زندگی سبک

 .اردد رستوران به وفاداری بر مثبتی تأثیر کدام هر ،همخوانی
 

 تحقیق هایفرضیه تحلیل نتایج :14 شماره جدول

 نتایج آماره مقدار با مقایسه t آماره شده برآورد مسیر ضرایب برسی مورد متغیرهای فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 19/1 80/1 رستوران وفاداری بر رستوران اعتبار 3 فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 88/1 08/1 اوج تجربه بر رستوران اعتبار 8 فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 8۹/8 31/1 رضایت بر رستوران اعتبار 1 فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 20/0 11/1 زندگی سبک تناسب بر رستوران اعتبار 0 فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 92/3 31/1 رضایت بر اوج تجربه  5فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 03/8 38/1 رضایت بر همخوانی-زندگی سبک 1 فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 92/3 33/1 رستوران وفاداری بر اوج تجربه ۹ فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 11/8 31/1 رستوران وفاداری بر رضایت 2 فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 22/0 11/1 رستوران وفاداری بر همخوانی زندگی سبک 9 فرضیه

 هفرضی تأیید 91/3 از تربزرگ 11/5 13/1 مکان وابستگی به رستوران وفاداری 31 فرضیه
 

 هک است آن از حاکی بیشتر تحقیق مفهومی مدل هاییافته

 به هکنندمصرف وفاداری در مهمی نقش رستوران اعتبار

 و ورانرست محل بین پیوند بر غیرمستقیم تأثیر و رستوران

 .کندمی ایفا هکنندمصرف

 

 

 پژوهش پیشنهادهای

 دفه با حاضر تحقیق :هایهفرض بر مبتنی پیشنهادهای

 نقش و رستوران اصالت از هکنندمصرف ادراکات بررسی

 از هک همانگونه .است شده انجام مکانی دلبستگی میانجی

 رحاض مطالعه هایفرضیه از یک هر آیدمی بر تحقیق نتایج

 بتمث حاضر مطالعه مدل در رابطه هر ،بنابراین .شدند تأیید
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 روابط حاضر مطالعه که است معنی بدان این .بود معنادار و

 ،راسل - محرابیان مدل ،اجتماعی شناختی نظریه در مفهومی

 ظریهن و ،تناسب نظریه ،اصالت کنندهمصرف بر مبتنی مدل

 .ندکمی تأیید را رستوران اعتبار زمینه در ارتباطی شبکه

 بر توانمی رستوران اعتبار که کرد مشخص حاضر مطالعه

 تناسب و ،اوج تجربه ،رضایت مانند مربوطه مؤثر متغیرهای

 مدل در میانجی متغیرهای اینها .بگذارد تأثیر زندگی سبک

 حاضر مطالعه مفهومی مدل هاییافته .بودند حاضر مطالعه

 و مهم نقش رستوران اصالت که است آن از حاکی بیشتر

 یرغ تأثیر و رستوران گانکنندمصرف وفاداری در مستقیم

 وابطر .کندمی ایفا گانکنندمصرف محل پیوند بر مستقیم

 دهدمی نشان که ،شدند تأیید پیشنهادی مدل شده فرض

 اسبتن طریق از حدی تا رضایت و رستوران اعتبار بین رابطه

 بین رابطه ؛شد یگرمیانجی ،اوج تجربه و زندگی سبک

 ،رضایت با حدودی تا رستوران به وفاداری و رستوران اصالت

 اصالت بین رابطه و .دارد رابطه اوج تجربه و زندگی سبک

 به وفاداری طریق از کامل طور به مکانی تعلق و رستوران

 ردف نیت تنها نه رستوران اعتبار .شد یگرمیانجی رستوران

 ارتباط ،کلام قصد بلکه ،دهدمی افزایش را بازگشت برای

 علق)ت مقصد با عاطفی ارتباط و )وفاداری( رستوران با عاطفی

 هب توجه با ترجزئی طور به و دهدمی افزایش نیز را مکان( به

 رب رستوران اعتبار تأثیر وجود یعنی ،اول فرضیه تأیید

 است: طرح قابل زیر پیشنهادات رستوران وفاداری

 رستوران پاکیزگی و بهداشت به توجه -

 کارکنان لباس تمیزی( و )زیبایی ظاهری وضع به توجه -

 رستوران

 هارستوران در جذاب دکوراسیون داخلی طراحی به توجه -

 گردشگری جذب برای

 اعتبار تأثیر یعنی تحقیق چهارم فرضیه که آنجایی از

 اَعین شده تأیید نیز زندگی سبک تناسب بر رستوران

 نزد رد زندگی سبک تناسب بردن بالا برای بالا پیشنهادات

 یعنی: ،کرد مطرح توانمی را زیر پیشنهادات مشتریان

 مناسب موسیقی از استفاده -

 پاکیزگی و بهداشت به توجه -

 گردشگری و زینوامهمان به توجه -

 رب رضایت معنادار تأثیر و هشتم فرضیه تأیید به توجه با

 .نمود مطرح را زیر پیشنهادات توانمی رستوران وفاداری

 هب رستوران در شده ارائه خدمات کیفیت شودمی پیشنهاد -

 الاترب الامکان حتی ،کندمی پرداخت مشتری که قیمتی نسبت

 تجربه نماید تصور مشتری تا شود فراهم شرایطی و باشد

 پرداخت که را هزینه ارزش رستوران این غذاهای از استفاده

 این برای .است قائل ارزش او برای رستوران و دارد کندمی

 فرهنگی هایارزش و غذا کیفیت عامل سه بر است لازم منظور

 .ودنم بیشتری توجه فیزیکی محیط کیفیت و مشتریان

-یزندگ سبک مثبت تأثیر نهم فرضیه تأیید با همچنین

 داران رستوران به توانمی رستوران وفاداری بر همخوانی

 رانرستو که نمایند تلاش در امکان حد تا که نمود پیشنهاد

 د:باش داشته مطابقت رستوران مشتریان زندگی سبک با

 از استفاده و مداری مشتری آموزش :شودمی پیشنهاد -

 کردن فراهم منظور به کارکنان در تشویقی هایمکانیزم

 راحتی احساس مشتریان در هاآن برخورد نحوه که شرایطی

 .نماید ایجاد آرامش و

 کارکنان به سریع خدمات ارائه آموزش و تشویق -

 یوفادار مثبت تأثیر وجود و دهم فرضیه تأیید به توجه با

 گردد:می توصیه مکان به وابستگی بر رستوران

 رستوران در متنوع غذاهای از استفاده -

 رد بالا غذایی ارزش با و تازه ،کیفیت با مواد از استفاده -

 رستوران غذاهای طبخ

 نسبت ادراکات که خاص محصول یک عطر و طعم به توجه -

 کانم از فرد درک بر گذاریتأثیر پتانسیل رستوران یک به

 .دارند را خاص

 رنظ و گردد نظرسنجی رستوران مشتریان از مرتب طور به

 توجه با و گردد اتخاذ رضایت میزان سنجش منظور به هاآن

 .گردد اعمال لازم تغییرات آنان نظرات نقطه به
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Investing the Impact of restaurant authenticity on consumer's evaluation of 

perceived values of product with regard to moderating role of place attachment 
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Abstract 
 
Maintaining the customer's interest in re-visiting is an important issue in the face of close 

competition. Focusing on customer needs means paying attention to product quality and 

customer service, and many companies that once pioneered technology or low prices are now 

competing for product quality and better customer service. In this regard, after introducing the 

general framework of the research in the first chapter, the data were collected through the field. 

The statistical population of the study is the consumers of traditional restaurants in Yazd. A 

questionnaire consisting of 24 questions was designed for field collection and distributed in the 

statistical population of the research. A total of 804 standard questionnaires were collected 

based on Morgan table and analyzed using T-student fan in LISREL software environment. The 

reliability of the questionnaire was evaluated by calculating Cronbach's alpha coefficient and 

was confirmed with a value of 0.931. The results showed that restaurant credibility has the most 

direct effect between consumer satisfaction and loyalty and also restaurant credibility can affect 

the relevant effective variables such as satisfaction, peak experience and lifestyle 

appropriateness. In other words, the reputation of the restaurant affects the perception and 

behavior of consumers. 
 

Key Words: Restaurant authenticity, Consumer Perception, Behavior, Customer Satisfaction, 

Place attachment. 
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